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El presente estudio tuvo como finalidad describir la percepción de la identidad visual 
corporativa de Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 
2018. Las teorías en las que se basó este proyecto fueron la identidad visual corporativa, el 
branding y la percepción del consumidor; la investigación se desarrolló con un enfoque 
cuantitativo, nivel descriptivo, tipo aplicada y diseño no experimental transversal. La 
población en estudio está conformada por todos los consumidores de Tambo+, que se 
encuentran dentro del rango de edad de 20 a 30 años, residentes del distrito de San Martin 
de Porres, Lima. Por desconocer el número real de esta población, se calculó la muestra 
aplicando la fórmula de población infinita, obteniendo de estas 384 unidades de análisis 
(consumidores) a encuestar; se utilizó como técnica e instrumento de recolección de datos 
la encuesta y el cuestionario respectivamente, el cual contiene preguntas específicas que 
sirvieron para indagar sobre la percepción de la identidad visual corporativa en el 
consumidor. Como resultado se obtuvo que un promedio de 78,7% (302) de los 
consumidores siempre y casi siempre perciben positivamente la identidad visual corporativa 
de Tambo+; se concluyó que la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ es 
positiva en la mayoría de sus consumidores, esto se debe a sus elementos, sus aplicaciones 
y sus funciones, estos inciden en la percepción de los consumidores en relación a la imagen 
y comunicación de la marca. 
 
 














The purpose of this study was to describe the perception of the corporate visual identity of 
Tambo+ in consumers from 20 to 30 years of age in San Martín de Porres, Lima 2018. The 
theories on which this project was based where corporate visual identity, branding and 
consumer perception; the research refers to a quantitative approach, descriptive level, type 
of application and transversal non-experimental design. The study population is made up of 
all Tambo+ consumers, who are between 20 and 30 years old, residents of the district of San 
Martin de Porres, Lima. For not knowing the real number of this population, the sample was 
calculated applying the formula of infinite population, obtaining of these 384 units of 
analysis (consumers) to survey; the survey and the questionnaire were used respectively as 
a technique and data collection instrument, which contains specific questions that served to 
investigate the perception of the corporate visual identity in the consumer. As a result, it was 
found that an average of 78.7% (302) of the consumers always and almost always perceive 
positively the corporate visual identity of Tambo+; it was concluded that the perception of 
the corporate visual identity of Tambo + is positive in most of its consumers, this is due to 
its elements, its applications and its functions, these affect the perception of consumers in 
relation to the image and communication of the brand. 
 
 





1.1 Realidad problemática 
Las empresas que son conscientes del valor de la identidad visual corporativa y la aplican en 
sí mismas, tienen un mayor alcance en reconocimiento y distinción, en comparación a las 
empresas que ignoran y no emplean este recurso. El problema en cuestión es saber cuál es 
la percepción de la identidad visual corporativa de una determinada empresa en los 
consumidores jóvenes, y según esta investigación describir los resultados obtenidos. 
Las grandes empresas transnacionales saben del alcance comercial que les puede 
generar una identidad visual corporativa bien desarrollada, por ello la utilizan en todas las 
partes del mundo donde tengan su expansión de mercado, logrando con ello que sus marcas 
sean reconocidas, diferenciadas y preferidas por sus consumidores a nivel mundial, además 
de ello, que lleguen a desarrollar en sí mismos un vínculo emocional con dichas marcas, por 
mencionar algunos ejemplos, tenemos a firmas como: Nike, Coca Cola, Apple, Google y 
McDonald’s; que han conseguido que sus clientes se vuelvan admiradores suyos. 
En nuestro país, grandes empresas peruanas son reconocidas por su reputación y 
están consideradas dentro del top 100 de las mejores empresas del país, como algunos 
ejemplos tenemos: el BCP, Rimac Seguros, RPP, Plaza Vea y San Fernando. Este 
posicionamiento se debe a múltiples factores, pero en parte al empleo que hacen de su 
identidad visual corporativa, esto último es tan relevante que ayuda a la capacidad de 
elección que tiene el consumidor para optar por unas marcas en vez de otras. Es así, que 
algunas empresas de menor tamaño pasan desapercibidas por un mayor número de 
individuos en el mercado, y es muy probable que se deba a un déficit de identidad visual. 
En la ciudad de Lima el panorama no cambia mucho, más de la mitad de las empresas 
formales independientemente de su tamaño, no tienen identidad visual corporativa o no la 
usan adecuadamente, y esto repercute en la forma de comunicarse con los consumidores, 
haciéndolo improvisadamente, sin estética, sin diseño y sin personalidad; dejando una 
impresión común, mediocre y no profesional de la empresa en algunos casos; esto provoca 
un fallido acercamiento al público en general, y a su vez se traduce a un estancamiento de 
ventas y nulo posicionamiento en la región. 
En el ámbito local, para ser más exactos en bodegas y tiendas de conveniencia del 
distrito de San Martin de Porres; la bodegas tienen consumidores por la cercanía de 
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individuos que transitan con regularidad o viven cerca del local comercial, no tienen mayor 
preferencia por estas ya que no manejan una estrategia de vínculo con su público que es muy 
reducido por cierto; a comparación de las tiendas por conveniencia que han desarrollado su 
propia identidad visual corporativa, que está asociada a su número de locales, largas horas 
de atención, un buen surtido de productos de consumo básico y ofertas pensadas para su 
público, que asocia a la marca con algún aspecto positivo (seriedad, confianza, cercanía, 
etc.), un gran ejemplo de ello es la empresa peruana Tambo+. 
La finalidad de este estudio es describirle al empresario sobre la percepción de la 
identidad visual corporativa en los jóvenes consumidores; tomando un caso de éxito como 
el de la empresa Tambo+, sirviéndonos de modelo en identidad visual para las pymes. Lo 
que se pretende es indagar las impresiones que mantiene el público joven sobre el aspecto 
físico y visual de esta empresa, que sabe manejar uniformemente su comunicación gráfica; 
con dicho estudio se quiere beneficiar a las pymes e incluso a la misma Tambo+. 
El problema es la ausencia de la identidad visual corporativa o su uso inadecuado por 
parte de algunas pymes, que en su mayoría solo saben de manera superficial que es 
importante, pero desconocen su correcta aplicación y porque es importante. Sin este recurso 
se pierden oportunidades de reconocimiento, distinción, motivación, atracción y confianza 
en su público objetivo y en su público potencial del actual mercado donde se encuentran. 
Para abordad este problema, las estrategias a implementar constan de algunas fases:  
primero sería elaborar una encuesta en los jóvenes y recoger con ellas información puntual 
sobre su percepción de la identidad visual corporativa de la empresa Tambo+; segundo poner 
a disposición por medio de alguna plataforma online los resultados y conclusiones de esta 
investigación, para que las pymes puedan revisarlas, tomar las medidas del caso según 
consideren; y tercero observar con el tiempo si se dieron desarrollos y aplicaciones a nivel 







1.2 Trabajos previos 
En esta investigación se presentan los siguientes antecedentes: 
Según Muñoz (2017) en su tesis de licenciatura titulada Identidad visual corporativa y su 
relación en el posicionamiento del Laboratorio Clínico Escalabs entre sus clientes en 2017; 
plantea el problema general de ¿Existe relación entre la identidad visual corporativa utilizada 
por el Laboratorio Clínico Escalabs y su posicionamiento entre sus clientes en el año 2017?; 
plantea el objetivo general de Determinar la relación entre la identidad visual corporativa 
utilizada por el Laboratorio Clínico Escalabs y su posicionamiento entre sus clientes 2017. 
Asimismo, el autor empleó la investigación cuantitativa, un diseño de investigación no 
experimental y se ubicó en el nivel de investigación descriptivo correlacional. Finalmente, 
el autor concluyó que la relación entre la relación entre la identidad visual corporativa 
empleada por Escalabs y su posicionamiento entre sus clientes en 2017 por medio la prueba 
estadística correlacional de Pearson muestra evidentemente que existe una correlación baja 
o muy débil de grado no significativo (p<0.50). 
Según Morales (2016) en su tesis de licenciatura titulada Implementación de un 
manual de identidad visual corporativa para mejorar el posicionamiento de la MYPE de 
abarrotes “Variaditos” del Centro de Chiclayo; plantea el problema general de ¿Cómo 
implementar el manual de identidad visual corporativa que permita mejorar el 
posicionamiento de la MYPE de abarrotes “Variaditos” del Centro de Chiclayo?; plantea el 
objetivo general de Implementar un manual de identidad visual corporativa para mejorar el 
posicionamiento de la MYPE de abarrotes “Variaditos” del Centro de Chiclayo. Asimismo, 
el autor empleó la investigación cuantitativa, un diseño de investigación cuasi experimental 
y se ubicó en el nivel de investigación descriptivo correlacional. Finalmente, el autor 
concluyó que la implementación del manual de identidad visual corporativa en la MYPE de 
abarrotes Variadito’s del centro de Chiclayo se volvió el primer paso para dar crecimiento, 
renovación y reconocimiento de dicho negocio. 
Según Alfaro (2016) en su tesis de licenciatura titulada La identidad visual y su 
influencia en la imagen percibida de marca destino del complejo turístico Baños Del Inca en 
el año 2016; plantea el problema general de ¿Cómo influye la identidad visual en la imagen 
percibida de marca destino del complejo turístico Baños del Inca durante el año 2016?; 
plantea el objetivo general de Analizar la influencia de la identidad visual en la imagen de 
marca destino del complejo turístico Baños del Inca en el año 2016, a partir de la percepción 
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de sus visitantes. Asimismo, el autor empleó la investigación cuantitativa, un diseño de 
investigación no experimental y se ubicó en el nivel de investigación descriptivo 
correlacional. Finalmente, el autor concluyó que el estado de la identidad visual del CTBI 
tiene un manejo indiscriminado de sus elementos visuales, debido a la ausencia de un manual 
de identidad visual que normalice un uso adecuado y uniforme. Esto provoca que el 
imagotipo y el símbolo luzcan confusos por sus cambios inapropiados de color y tipografía. 
Generando que los diseño no coincidan entre si y desordenen visualmente las gráficas. 
Según Limachi (2015) en su tesis de licenciatura titulada Estrategias de identidad 
visual para el fortalecimiento de la imagen institucional de la Dirección Descentralizada de 
Cultura Tacna; plantea el problema general ¿De qué manera las estrategias de identidad 
visual influyeron en el fortalecimiento de la imagen institucional de la Dirección 
Descentralizada de Cultura Tacna, en el año 2014?; plantea el objetivo general de 
Determinar la manera que las estrategias de identidad visual influyeron en el fortalecimiento 
de la imagen institucional de la Dirección Descentralizada de Cultura Tacna, en el año 2014. 
Asimismo, el autor empleó la investigación cualitativa, un diseño de investigación no 
experimental y se ubicó en el nivel de investigación descriptivo correlacional. Finalmente, 
el autor concluyó que las estrategias de identidad visual (32,5%) influyeron de manera 
inadecuada en el fortalecimiento de la imagen institucional (24,7%) de la Dirección 
Descentralizada de Cultura Tacna, en el año 2014. 
Según Olivares (2015) en su tesis de licenciatura titulada Atributos estructurales 
representativos para proponer un sistema elemental de identidad visual para la ciudad de 
Trujillo; plantea el problema general ¿Cuáles son los atributos estructurales percibidos por 
los trujillanos y personas representativas, que permitirían proponer un sistema de identidad 
visual para la ciudad de Trujillo?; plantea el objetivo general de Determinar los atributos 
estructurales que permitirían construir un sistema de identidad visual de la ciudad de Trujillo, 
según la percepción de los trujillanos y personas representativas. Asimismo, el autor empleó 
la investigación mixta, un diseño de investigación no experimental y se ubicó en el nivel de 
investigación descriptivo simple. Finalmente, el autor concluyó que los atributos 
estructurales representativos se construyen a partir de los elementos que generan 
competitividad y diferenciación de la ciudad de Trujillo. Esto es, su idiosincrasia 
representada por la amabilidad y cortesía; los focos atractivos, dados por su historia y la 
imagen tradicional que proyecta como ciudad. 
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Según Altamirano (2015) en su tesis de licenciatura titulada Aplicación de métodos 
semióticos para reforzar la identidad visual de los partidos políticos de Lambayeque; plantea 
el problema general ¿De qué manera la aplicación de métodos semióticos reforzará la 
identidad visual de los de los partidos políticos de la región de Lambayeque?; plantea el 
objetivo general de Aplicar métodos semióticos que refuercen la identidad visual de los 
partidos políticos en Lambayeque. Asimismo, el autor empleó la investigación cuantitativa, 
un diseño de investigación experimental y se ubicó en el nivel de investigación descriptivo 
correlacional. Finalmente, el autor concluyó que los métodos semióticos identificados fueron 
los indicados para diseñar y aplicar estrategias que permitieron ampliar el nivel de 
conocimiento de los militantes en el factor identidad visual de sus partidos políticos. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Identidad visual corporativa (IVC) 
1.3.1.1 Definición 
Para el concepto de identidad visual corporativa se ofrecen las siguientes definiciones: 
Para Villafañe (1999, p. 67) la identidad visual corporativa es la representación gráfica de la 
identidad corporativa de una organización, concentrada en un manual normativo que 
determina los métodos para su correcta aplicación. 
Añadiendo a la idea Villafañe (2002, p. 115) sostiene que en la imagen corporativa, 
la identidad visual es una variable, que funciona como instrumento de configuración en la 
personalidad de la empresa pretendiendo expresar, explicita y simbólicamente, la identidad 
global de esta. Entre sus variables corporativas, es la más accesible para intervenir 
directamente, por ser tangible, es más sencillo programarla y por estas condiciones es aquella 
que requiere más esfuerzo normativo. 
1.3.1.2 Importancia 
La identidad visual corporativa es muy relevante para las empresas, según estos argumentos: 
De acuerdo a Villafañe (1999, p. 67), dentro del gestionamiento de la imagen de una empresa 
es importante la identidad visual, porque implica la buena identificación y correcta 
diferenciación de otras empresas que sean su competencia o no. 
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Para Caldevilla (2009, p. 3), […] la identidad corporativa influencio sobre la 
comunicación persuasiva de la empresas marcando un antes y un después, tanto que se la 
considero como el último escalón de la comunicación visual y el diseño, pero actualmente 
es la disciplina que gestiona a las ya mencionadas, a los productos tangibles y representativos 
de la empresa. Y hoy la identidad visual corporativa maneja la comunicación y el panorama 
gráfico, considerándola como un poder de globalidad. 
Conforme a Villafañe (2002, p. 115) “Una gestión eficaz de la Imagen Corporativa 
requiere, [dedicación] sobre la identidad visual de la empresa. Con ella, con su creación y 
desarrollo normativo, comienza de hecho la gestión estratégica de la Imagen desde un punto 
de vista práctico.”  
1.3.1.3 Elementos 
Un proyecto de identidad visual corporativa es un conglomerado de componentes básicos 
que se encuentran codificados y pueden combinarse, según este establecido en el manual de 
normas. Como lo denomina Villafañe las constantes universales de identidad visual son: 
El logotipo es un diseño tipográfico que establece el nombre corporativo y, en 
algunas ocasiones, la marca (por ejemplo en Iberdrola, el nombre corporativo y marca 
coinciden, pero Camay, Dash o Ariel son marcas de un entidad denominada Procter and 
Gamble)... 
El símbolo es una imagen visual que representa la identidad corporativa (por ejemplo 
la manzana de Apple es su símbolo)... 
El logosímbolo es la combinación normativa del logotipo y del símbolo y expresa la 
identidad visual corporativa (la anterior manzana de Apple, junto a la tipografía que es su 
logotipo, constituyen el logosímbolo)... 
Los colores corporativos son los tonos que el manual normativo permite utilizar en 
la identidad visual. En algunos manuales se emplean dos versiones de colores corporativos: 
 Colores principales, son los que normalmente se utilizan para diseñar el logosímbolo. 
 Colores complementarios, son los que se emplean en algunas aplicaciones y en versiones 
secundarias del logosímbolo... 
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La tipografía corporativa es la familia tipográfica que el manual establece como 
normativa. Existen características principales y secundarias en los colores. Las tipografías 
se manejan condensándolas o expandiéndolas para que se individualicen y se diferencien de 
otras identidades visuales que empleen la misma familia tipográfica. (Villafañe, 1999, p. 69) 
Como indicaba Villafañe las constantes universales al ser combinadas, sirven de 
cimiento para desarrollar las diferentes aplicaciones, conforme establece el manual de 
normas. 
Vale señalar que hay identidades visuales que han sido diseñadas para funcionar solo 
con el elemento de logotipo, descartando el símbolo, Coca Cola y Google son ejemplos de 
esto. 
1.3.1.4 Funciones 
La función de la identidad visual dentro de la organización, en pocas palabras consiste en 
estructurar su personalidad corporativa, para exhibir una imagen estratégicamente y obtener 
con ello un cierto posicionamiento. Según Villafañe para que dicha identidad visual resulte 
satisfactoria deberá cumplir con 4 funciones:  
La función de identificación se refiere al primordial requerimiento qué tiene que 
efectuar una identidad visual: la de consolidar, primero el reconocimiento de la empresa y 
de su identidad corporativa y, subsiguiente identificar sus productos, sus sucursales y sus 
comunicaciones... 
La función de diferenciación se basa en la disposición prescrita que varias 
identidades visuales han poseído en su momento […] individualizando y diferenciando la 
identidad corporativa, por ello la originalidad resulta ser la causa clave para asegurar la 
función de diferenciación... 
La función de memoria, la cual demanda que la identidad visual sea memorable y 
mantenerse el mayor tiempo posible en el recuerdo del público...  
La función asociativa debe asegurar la conexión entre la identidad visual y la 
empresa. Esta asociación se consigue de formas diferentes: analógica, alegórica, lógica, 




1.3.1.5 Los signos identificadores básicos 
a) Los nombres 
El significado de “identificación institucional” logra fraccionarse en dos términos diferentes: 
Según Albarrán (2011, p. 4), el primer término es “identificación” el cual cumple el proceso 
de atribuir conceptos de “que es” y “cómo es” la institución. El segundo término es 
“denominación” la cual permite codificar la acepción anterior, y da paso al concepto de 
“quien es” la institución. 
b) Los logotipos 
De acuerdo a Albarrán (2011, p. 7), el nombre es un elemento netamente verbal, y 
transformándolo a logotipo lograría volverse una versión gráfica, lo cual da mayor 
significado. Cuya significancia enriquece más a la identidad institucional. De manera que la 
“denominación” y la “identificación” se asocien entre sí. 
c) Los monogramas 
Se define como un dibujo o figura formada con un par de letras o más, tomadas de una 
denominación, que se utiliza como diferenciador de este: toda la papelería de la organización 
lleva impreso el monograma. (Albarrán, 2011, p. 9) 
d) Los imagotipos 
Conforme a Albarrán (2011, p. 9), el nombre en su estado gráfico, es decir logotipo, con 
cierta regularidad se suma a un signo no verbal, el cual puede potenciar la condición de 
identificación, generando más medios. Lo cual hace referencia a valerse de imágenes más 




1.3.2.1 Definición y objetivo 




De acuerdo a Llopis (2011, p. 29), la finalidad primordial del branding es la creación 
y gestión de marcas, en otras palabras, el valor que genera la marca en el consumidor, y este 
valor se crea por medio del vínculo racional y emocional entre la marca y el cliente. 
1.3.2.2 Conceptos básicos del branding 
a) Identidad corporativa 
Llopis (2011, p. 31), sostiene que la identidad corporativa es el término más relevante del 
branding. Debido a que la identidad corporativa está conformada por creencias, conductas y 
valores que pautan el proceder de una organización. La identidad corporativa de la 
organización está influenciada por su historia, filosofía, orientación, gente, liderazgo, ética 
y estrategias. Son rasgos y características visibles y no visibles que forman su esencia. 
Comúnmente no ha habido una claridad entre las terminologías de “identidad” e “imagen” 
(tanto en lo visual como en lo corporativo). La identidad indica lo que la empresa “es” (lo 
transmita bien o no) y la imagen indica lo que la gente “piensa que es” la empresa (Llopis, 
2011, p. 32) 
b) Asociación de la marca 
Llopis (2011, p. 32), sustenta que las asociaciones de marca se dan por las emociones, 
creencias o saberes positivos y negativos que poseen los consumidores referente a una 
marca. Dichas asociaciones se forman por canales como los medios masivos de 
comunicación, de persona a persona y después de una prueba reiterada. Las asociaciones se 
acaban reforzando cuando son positivas, mientras que las asociaciones negativas después de 
que aparecen resultan difíciles de superar. 
c) Imagen corporativa 
Llopis (2011, p. 33), considera que, la percepción del consumidor es la imagen de marca, 
debido a las asociaciones que han desarrollado. La imagen se basa en como el público 
objetivo piensa, decodifica, percibe e imagina los mensajes de la marca, por medio de sus 
logotipos, comunicación, servicios, productos, etc. En otras palabras, como responde 





d) Personalidad de marca 
Llopis (2011, p. 34), propone que, la personalidad de la marca quiere decir que el cliente 
percibe a la marca con los mismos criterios que percibe la personalidad de una persona, ya 
que esto también se da en el terreno de las marcas. […] Así mismo la personalidad de marca 
es similar a la del ser humano en sus aspectos, por ejemplo, el sentimentalismo, la 
implicación y la amabilidad. 
e) Posicionamiento 
La marca tiene un posicionamiento en la mente del consumidor, y este considera tanto sus 
fortalezas, como debilidades de dicha marca, comparándola así con los competidores. 
(Llopis, 2011, p. 36) 
f) Identidad formal de la marca 
Llopis  (2011, p. 39), señala que, la identidad de marca es la parte tangible que esta 
compuesta desde su denominación hasta su aspecto visual, es la expresión externa, 
intentando manifestarse sensorialmente a través de los sentidos (sonido, vista, olor, tacto y 
sabor). Es un factor importante para que las características simbólicas y distintivas de la 
marca puedan ser reconocidas por el consumidor. 
En la etapa de creación de la identidad formal, para ser preciso en su proceso de 
diseño se debe diferenciar los elementos visuales de los verbales, tal como Llopis indica: 
• La identidad visual, está conformada por todos los aspectos gráficos que permiten 
representar e identificar una marca en concreto:  
Por ejemplo, el logotipo, símbolo, imagotipo y logosímbolo; también los colores, las 
tipografías, las fotografías y las ilustraciones. (2011, p. 39) 
• La identidad verbal, tiene como objeto diferenciar el lenguaje con el que se dirige una 
marca en concreto:  
Por ejemplo, el nombre, el lema, el uso de historias y el tono de voz. (2011, p. 40) 
g) Manual de identidad corporativa 
Llopis (2011, p. 44), considera que, el proceso del diseño tiene que plasmarse en un manual 
de uso, que documente y normalice las aplicaciones de la marca. El manual de uso se vuelve 
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como una guía esencial para la aplicación de los signos identificatorios y recursos gráficos 
de la empresa, el manual se constituye como un documento fundamental para la consulta de 
todos los agentes involucrados en el diseño y reproducción de los elementos de 
comunicación corporativa. 
Sobre los contenidos que debe tener y manejar el manual de identidad corporativa 
Llopis propone lo siguiente: 
• Los contenidos fijos: son usuales en la mayoría de manuales. Son fundamentales para 
conseguir la función de regulación que debe haber en todo manual, para precisar:  
“Presentación, índice, logotipo, símbolo gráfico, marca, colores corporativos, 
tipografías corporativas, versiones de la marca, relaciones proporcionales, espacio de 
respeto, tamaño mínimo, versiones cromáticas, versiones monocromáticas, variaciones 
cromáticas en la impresión, textura corporativa, usos incorrectos, originales digitales y 
papelería.” (Llopis, 2011, p. 45) 
• Los contenidos variables: son dispensables ya que si están presentes o ausentes en el 
manual se da por un asunto de necesidad directa y particular de la marca, la empresa o el 
destinatario: 
“Modo de uso, terminología básica, historia y valores de la marca, esquema de 
trazado, pruebas sobre fondos, colores secundarios, fraccionamiento del símbolo, 
publicaciones. Publicidad, elementos promocionales, elementos del punto de venta, 
señalética, parque móvil, uniformes, usos web y muestras de color.” (Llopis, 2011, p. 45) 
h) Arquitectura de marca 
Llopis (2011, p. 46), sustenta que, hay una necesidad de emplear la arquitectura de marca 
porque el mercado es tan variado en contexto y consumidor, que exige que las identidades 
corporativas estén diseñadas a sus necesidades. Esto presenta el reto de que las empresas 
gestionen varias marcas, pensadas para consumidores con costumbres versátiles, diversas 
circunstancias en el mercado y posiciones desiguales ante la competencia. Aquí es necesario 





1.3.3 Percepción del consumidor 
1.3.3.1 Definición 
Para el concepto de percepción del consumidor se ofrecen las siguientes definiciones: 
Según Schiffman y Lazar (2010, p. 157), consideran que la percepción es el procedimiento 
por el cual la persona selecciona, organiza e interpreta los estímulos de su entorno, con ello 
se forma una imagen con significado y coherencia sobre el mundo que lo rodea. Sin embargo 
dos personas podrían estar expuestas a la misma serie de estímulos, en las mismas 
condiciones, pero la forma en como lo perciben es singular y subjetiva basada en sus 
necesidades y experiencias. 
La percepción es el mecanismo que permite a una persona seleccionar, organizar e 
interpretar la información. (Mullin, Walker, Boy y Larreche, 2005, p. 119) 
1.3.3.2 Importancia 
La percepción del consumidor es muy relevante para las empresas, según estos argumentos: 
Va más allá que el diseño (la creación de los componentes formales) y el mensaje, cualquier 
acción de la empresa puede influenciar en la percepción que los clientes tienen sobre la 
marca. (Llopis, 2011, p. 30) 
La marca tiene que promover y cuidar en cada aspecto donde la empresa tiene contacto con 
el cliente. En estos puntos de encuentro se producen y almacenan las percepciones, sean 
buenas o malas, del cliente en cuanto a la marca. (Llopis, 2011, p. 30) 
1.3.3.3 Elementos de la percepción 
a) Selección perceptual 
Según Schiffman y Lazar (2010, p. 161), proponen que, los consumidores son selectivos a 
nivel subconsciente en cuanto a entorno se refiere, porque los seres humanos perciben solo 
una fracción del total de estímulos que recibe, por ejemplo una persona que se va a comprar 
un determinado objeto al centro comercial, es bombardeado por una gran cantidad de 
estímulos, pero se las arregla para ir obtener dicho producto y retirarse en un tiempo 
relativamente corto, sin abrumarse por el cumulo de información. Así ocurre porque se ejerce 
la selectividad en la percepción. 
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b) Organización perceptual 
Conforme a Schiffman y Lazar (2010, p. 164), sustentan que, los individuos no perciben la 
gran cantidad de estímulos como elementos separados o individuales, sino que suelen 
organizarlos por grupos y los percibe como un todo unificado. Esta forma de organización 
perceptual hace ver a las características de cada estimulo individual como parte de la función 
de un todo, esto simplifica la vida del ser humano de manera considerable. 
c) Interpretación perceptual 
De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010, p. 165), sostienen que, la interpretación de los 
estímulos es una cuestión individual, porque se basa en las expectativas del individuo 
conforme a sus experiencias pasadas, ya que se explicaran así mismos empleando 
razonamientos basados en sus motivaciones e intereses. También influye en la interpretación 
el estado del estímulo, si son débiles, diversos, visibles, breves, ruidosos, escasos o 
fluctuantes. Cuando el estímulo es ambiguo implica que el individuo lo interprete según sus 
necesidades, deseos, intereses, etc. 
1.3.3.4 Proceso cognitivo de la percepción 
Villafañe (2006, p. 79), sostiene que, la justificación que corresponde a la inteligencia de la 
percepción visual es que se está basando en un método conformado por tres fases esenciales 
de carácter cognitivo: primero la recepción, segundo el almacenaje y tercero el 
procesamiento de información; dentro del ámbito sensorial por tratarse de la percepción. El 
siguiente grafico especifica las fases: 











a) Sensación visual 
Villafañe (2006, p. 81), propone que, un sistema que puede seleccionar y discriminar, es 
considerado de conducta inteligente. Dentro de las fases de la percepción, la selección se 
genera de forma permanente. En el siguiente esquema se ilustran las manifestaciones de la 
selección visual en cada fase: 
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Fase perceptiva Ejemplo Naturaleza 
Sensación visual. Obtención del color. No cognitiva. 
Memoria visual. 
Cualquier concepto 







b) Memoria visual 
Villafañe (2006, p. 82), sustenta que, la capacidad de almacenar informaciones para luego 
procesarlas con información adicional que sea reciente o inmediata, es la base de procesos 
cognitivos humanos o artificiales. Y el ser humano está compuesto de tres tipos de memorias:  
1. La memoria icónica transitoria. 
2. La memoria a corto plazo. 
3. La memoria a largo plazo. 
c) Pensamiento visual 
Villafañe (2006, p. 82), considera que, la percepción es un proceso cognitivo debido a la 
facultad de asimilar la información que posee, de distintos orígenes y diferentes naturalezas. 
El pensamiento visual es la última fase que pone de manifiesto la capacidad cognitiva. 
“La característica más notable de la percepción es su poder de selección, el cual se manifiesta 
a lo largo de todo el proceso de muy diversas manetas.” (Villafañe, 2006, p. 89) 
1.3.3.5 Percepción visual 
a) El sistema visual 
La finalidad de la percepción visual es facultar a los seres vivos para ubicar e interpretar la 
naturaleza de los objetos en un espacio de tres dimensiones de forma que logren guiar su 
comportamiento según el entorno. Este entorno es el origen de una gran diversidad de 
estímulos que ocurren desde la vibración del aire hasta la radiación electromagnética de 





b) La percepción del espacio 
Para que el ser vivo actué eficazmente en el medio ambiente requiere desarrollar correcta y 
anticipadamente tres tipos de operaciones: la localización de las cosas que ocupan el espacio; 
determinar si esas cosas tienen movimiento o no; establecer su identificación. Para encontrar 
un objeto en un área de tres dimensiones hace falta asimilar información concerniente a su 
dirección y distancia. (Villafañe, Mínguez, 2002, p. 72) 
c) La percepción del color 
La experiencia cromática se determina por un carácter relevante, adicionalmente del matiz, 
el brillo y la saturación. Esta peculiaridad perceptiva es generada por la pureza física de la 
luz, en otras palabras, la saturación será mayor en proporción que la mezcla de longitudes 
de onda luminosa sea menor, como sucede en las luces monocromáticas; no obstante la 
combinación de todas las longitudes de onda, se denomina como luz blanca y es la menos 
pura y saturada. (Villafañe, Mínguez, 2002, p. 77) 
d) La percepción del movimiento 
Para que sea eficaz la percepción visual del entorno no es suficiente sólo con localizar los 
objetos en el área, sino que es fundamental también localizarlos en el tiempo. Sin duda el 
tiempo no escapa a la percepción visual: los estímulos no son eternos, sino que varían y se 
generan continuamente. También, el sistema visual se allá a veces impedido 
cronológicamente, pues su respuesta se somete a diversos estados temporales (umbrales, 
adaptaciones, permanencia retiniana, enmascaramiento). Por último, los ojos casi siempre 
en permanecen en constante movimiento. (Villafañe, Mínguez, 2002, p. 80) 
e) Las constancias perceptivas 
El haz de luz, llega hasta la retina en un orden óptico, está subordinado a variaciones 
continuas, estimulados por nuestros movimientos, de los objetos o por cambios en las 
circunstancias visuales del entorno (iluminación, visibilidad, etc). Denominados constantes 
perceptivas, la cual permite que percibamos en los objetos las mismas características. Las 
constancias perceptivas se requieren para identificar los objetos y para guiar correctamente 




1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cuál es la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores 
de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
¿Cuál es la percepción de los elementos de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
¿Cuál es la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
¿La identidad visual corporativa de Tambo+ cumple sus funciones en la percepción de los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Justificación social 
Los resultados de esta investigación, sobre la percepción de la identidad visual corporativa 
de Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima; contribuirá 
a las pymes sanmartinianas. De modo que el entendimiento obtenido de la percepción de los 
jóvenes consumidores, se alcance a las pymes para que consideren e implementen en ellas 
esta herramienta comunicacional conocida como identidad visual corporativa; y así puedan 
tener un vínculo más cercano con sus clientes, para el beneficio mutuo. 
Justificación practica 
La presente investigación resolverá cuestiones sobre la imagen y la comunicación de las 
pymes sanmartinianas; el hecho de que las pymes sean conscientes del valor que la identidad 
visual corporativa añadiría en sí misma, terminaría siendo crucial para su buen porvenir. Si 
la empresa se determina a usar este recurso comunicacional, resolverá a largo plazo aspectos 
como, la fidelización de clientes, presencia en el mercado, credibilidad, diferenciación de la 






En esta investigación se considera que Tambo+ es una empresa de tiendas por conveniencia, 
es líder en ese sector, pero parte de su éxito no se debe solamente a su formato de negocio, 
sino también al profesionalismo que proyecta por su identidad visual corporativa, lo que se 
pretende conocer es la percepción que sus consumidores jóvenes tienen de esto; si les resulta 
positiva o no la identidad visual corporativa; la cual es proyectada a sus sentidos desde 
distintos medios, soportes y formatos de comunicación gráfica y audiovisual, involucrando 
sus elementos y sus aplicaciones; también con ello se pretende identificar si la identidad 
visual corporativa de la organización cumple sus funciones. 
Justificación metodológica 
El diseño es no experimental en esta investigación, la herramienta de este estudio permitirá 
obtener datos cuantitativos, los cuales serán resultados de encuestas basadas en el diseño de 




1.6.1 Hipótesis general 
Existe una percepción positiva de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
Debido a que el alcance del estudio es de nivel descriptivo solo se formulan hipótesis cuando 




1.7.1 Objetivo general 
Describir la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores 




1.7.2 Objetivos específicos 
Identificar la percepción de los elementos de la identidad visual corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
Identificar la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa de Tambo+ 
en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
Identificar que la identidad visual corporativa de Tambo+ cumple sus funciones en la 
percepción de los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
 
II. MÉTODO 
2.1 Diseño de Investigación 
El enfoque de investigación es cuantitativo, porque emplea la recopilación de datos para 
demostrar la hipótesis basada en la medición numérica y el análisis estadístico, con la 
finalidad de establecer patrones de comportamiento y demostrar teorías (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014, p. 4). 
El nivel de investigación es descriptivo, porque pretende determinar las propiedades y 
características relevantes de cualquier fenómeno que se esté analizando. Además explica las 
tendencias de un grupo o población (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 92). 
El tipo de investigación es aplicada, porque pretende conseguir la producción de 
conocimiento que tenga aplicación sobre las dificultades de la sociedad o el sector 
productivo (Lozada, 2014, p. 34). 
El diseño de investigación es no experimental transversal, porque se realiza sin la 
intervención deliberada de las variables y se observa el fenómeno en su ambiente natural 
para ser analizado, asimismo se recopilan los datos en un momento único (Hernández, 





2.2 Variables y Operacionalización 
Título: Percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores de 20 
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2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
Debido a que se desconoce el número real de los consumidores de Tambo+, se realizara la 
muestra aplicando la fórmula de población infinita. Dichos consumidores están segmentados 
por un rango de edad entre los 20 a 30 años y son residentes del distrito de San Martin de 
Porres. 
2.3.2 Muestra 
La muestra consiste de 384 consumidores, cantidad establecida por el cálculo para 
poblaciones infinitas. Se delimito la muestra considerando los siguientes valores 
estadísticos, para el nivel de confianza 1.96 = 95%, para el error de estimación 5% y para 
proporción de éxito 0.5. 
       
En donde: 
n = Tamaño de muestra 
e = Error de la estimación 
Z = Nivel de confianza 
p = Proporción de éxito 
q = Proporción de fracaso 
2.3.3 Muestreo 
Se aplicará el muestro aleatorio simple, el cual asegura que cada una de las unidades de 
análisis, en este caso los consumidores por sus características homogéneas, tengan igual 
probabilidad de ser elegidos e incluidos aleatoriamente para conformar la muestra. 
2.3.4 Unidad de análisis 
La unidad de análisis vendría a ser cada uno de los consumidores de las tiendas por 




Criterios de inclusión 
 Los consumidores que se encuentren dentro del rango de edad entre los 20 a 30 años. 
 Los consumidores que residen dentro del distrito de San Martin de Porres, Lima. 
 Los consumidores que asisten regularmente a tiendas por conveniencia Tambo+, 
entre una vez por semana o 2 veces al mes como mínimo. 
 Los consumidores que posean un buen estado de sus facultades mentales lo cual 
posibilite su participación en la investigación. 
Criterios de exclusión 
 Los consumidores que se encuentren fuera del rango de edad entre los 20 a 30 años. 
 Los consumidores que residen fuera del distrito de San Martin de Porres, Lima. 
 Los consumidores que no asisten regularmente a tiendas por conveniencia Tambo+, 
menos de una vez por semana o 2 veces al mes. 
 Los consumidores que posean desequilibrios en sus facultades mentales lo cual 
imposibilite su participación en la investigación. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica e instrumento 
Para llevar a cabo este estudio se utilizará como técnica e instrumento de recolección de 
datos la encuesta y el cuestionario respectivamente, el cual contendrá preguntas específicas 
que nos servirán para indagar sobre la percepción de la identidad visual comparativa en el 
consumidor. 
2.4.2 Validez 
La validez de este instrumento se realizó a través del juicio de tres expertos en relación al 
tema, los cuales validaran las preguntas elaboradas, para que luego de este filtro se pueda 
llevar a cabo la aplicación de la encuesta. Según el cálculo de V de Aiken el instrumento 
posee un 91% de valides. 




Se realizó una prueba piloto para medir la fiabilidad, con la finalidad de comprobar si el 
instrumento es coherente y comprensible para los sujetos de investigación. Según el cálculo 
de Alfa de Cronbach, existe una fiabilidad de 0.93, lo cual significa que el instrumento es 
confiable en un 93% para su aplicación. 
       
En donde: 
α = Alfa de Cronbach 
K = Número de items 
Vi = Varianza de cada item 
Vt = Varianza del total 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Después de ejecutar la encuesta, los resultados de cada ítem serán insertados en el programa 
estadístico SPSS de manera codificada y tabulada, para generar los gráficos en formas de 
barras de porcentajes que pasaran hacer interpretados y después servirán para definir 
conclusiones sobre el objetivo de este estudio. 
 
2.6 Aspectos éticos 
El presente trabajo de investigación se realizará conforme a las normas vigentes de 
procedimientos científicos, empleando fuentes confiables extraídas de libros, revistas, tesis, 
artículos científicos y sitios webs, considerando el derecho de autor citando adecuadamente; 
se mantiene la confidencialidad de los participantes en el desarrollo de este proyecto y los 






Tabla Nº 01 Logotipo (indicador) 
¿Identifica el logotipo de Tambo+? 





Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi nunca 3 ,8 ,8 1,3 
A veces 15 3,9 3,9 5,2 
Casi siempre 75 19,5 19,5 24,7 
Siempre 289 75,3 75,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 94,8% (364) de los consumidores siempre y casi siempre 
identifican el logotipo de Tambo+, mientras que un 1,3% (5) de los consumidores nunca y 




Tabla Nº 02 Simbolo (indicador) 
¿Identifica el símbolo de Tambo+? 





Nunca 48 12,5 12,5 12,5 
Casi nunca 39 10,2 10,2 22,7 
A veces 56 14,6 14,6 37,2 
Casi siempre 78 20,3 20,3 57,6 
Siempre 163 42,4 42,4 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 62,7% (241) de los consumidores siempre y casi siempre 
identifican el símbolo de Tambo+, mientras que un 22,7% (87) de los consumidores casi 





Tabla Nº 03 Colores (indicador) 
¿Identifica los colores de Tambo+? 





Casi nunca 7 1,8 1,8 1,8 
A veces 12 3,1 3,1 4,9 
Casi siempre 65 16,9 16,9 21,9 
Siempre 300 78,1 78,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 95,0% (365) de los consumidores siempre y casi siempre 
identifican los colores de Tambo+, mientras que un 1,8% (7) de los consumidores casi nunca 





Tabla Nº 04 Tipografía (indicador) 
¿Identifica la tipografía (texto) de Tambo+? 





Nunca 7 1,8 1,8 1,8 
Casi nunca 17 4,4 4,4 6,3 
A veces 65 16,9 16,9 23,2 
Casi siempre 100 26,0 26,0 49,2 
Siempre 195 50,8 50,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 76,8% (295) de los consumidores siempre y casi siempre 
identifican la tipografía de Tambo+, mientras que un 6,2% (24) de los consumidores nunca 





Tabla Nº 05 Rotulos luminosos (indicador) 
¿Considera visibles los rótulos luminosos de Tambo+ a regular distancia? 





Casi nunca 4 1,0 1,0 1,0 
A veces 26 6,8 6,8 7,8 
Casi siempre 113 29,4 29,4 37,2 
Siempre 241 62,8 62,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 92,2% (354) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran visibles los rótulos luminosos de Tambo+ a regular distancia, mientras que un 
1,0% (4) de los consumidores casi nunca consideran visibles los rótulos luminosos de 





Tabla Nº 06 Fachadas (indicador) 
¿Considera llamativas las fachadas de Tambo+? 





Nunca 1 ,3 ,3 ,3 
Casi nunca 1 ,3 ,3 ,5 
A veces 26 6,8 6,8 7,3 
Casi siempre 102 26,6 26,6 33,9 
Siempre 254 66,1 66,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 92,7% (356) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran llamativas las fachadas de Tambo+, mientras que un 0,6% (2) de los 





Tabla Nº 07 Afihces (indicador) 
¿Considera atractivos los afiches de Tambo+? 





Nunca 4 1,0 1,0 1,0 
Casi nunca 12 3,1 3,1 4,2 
A veces 123 32,0 32,0 36,2 
Casi siempre 146 38,0 38,0 74,2 
Siempre 99 25,8 25,8 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 63,8% (245) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran atractivos los afiches de Tambo+, mientras que un 4,1% (16) de los consumidores 





Tabla Nº 08 Exhibidores (indicador) 
¿Considera organizados los exhibidores de Tambo+? 





Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi nunca 2 ,5 ,5 1,0 
A veces 82 21,4 21,4 22,4 
Casi siempre 152 39,6 39,6 62,0 
Siempre 146 38,0 38,0 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 77,6% (298) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran organizados los exhibidores de Tambo+, mientras que un 1,0% (4) de los 





Tabla Nº 09 Carteles (indicador) 
¿Considera informativos los carteles al interior de las tiendas Tambo+? 





Nunca 3 ,8 ,8 ,8 
Casi nunca 8 2,1 2,1 2,9 
A veces 94 24,5 24,5 27,3 
Casi siempre 154 40,1 40,1 67,4 
Siempre 125 32,6 32,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 72,7% (279) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran informativos los carteles al interior de las tiendas Tambo+, mientras que un 2,9% 
(11) de los consumidores nunca y casi nunca consideran informativos los carteles al interior 




Tabla Nº 10 Uniformes (indicador) 
¿Considera prácticos los uniformes del personal de Tambo+? 





Casi nunca 5 1,3 1,3 1,3 
A veces 39 10,2 10,2 11,5 
Casi siempre 166 43,2 43,2 54,7 
Siempre 174 45,3 45,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 88,5% (340) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran prácticos los uniformes del personal de Tambo+, mientras que un 1,3% (5) de 





Tabla Nº 11 Tableros de menú (indicador) 
¿Considera persuasivos los tableros de menú de Tambo+? 





Nunca 6 1,6 1,6 1,6 
Casi nunca 26 6,8 6,8 8,3 
A veces 117 30,5 30,5 38,8 
Casi siempre 137 35,7 35,7 74,5 
Siempre 98 25,5 25,5 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 61,2% (235) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran persuasivos los tableros de menú de Tambo+, mientras que un 8,4% (32) de los 





Tabla Nº 12 Animaciones (indicador) 
¿Considera persuasivas las animaciones en las pantallas led de Tambo+? 





Nunca 9 2,3 2,3 2,3 
Casi nunca 32 8,3 8,3 10,7 
A veces 98 25,5 25,5 36,2 
Casi siempre 158 41,1 41,1 77,3 
Siempre 87 22,7 22,7 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 63,8% (245) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran persuasivas las animaciones en las pantallas led de Tambo+, mientras que un 
10,6% (41) de los consumidores nunca y casi nunca consideran persuasivas las animaciones 




Tabla Nº 13 Vasos de café (indicador) 
¿Considera personalizados los vasos de café de Tambo+? 





Nunca 13 3,4 3,4 3,4 
Casi nunca 29 7,6 7,6 10,9 
A veces 64 16,7 16,7 27,6 
Casi siempre 105 27,3 27,3 54,9 
Siempre 173 45,1 45,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 72,4% (278) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran personalizados los vasos de café de Tambo+, mientras que un 11,0% (42) de los 





Tabla Nº 14 Refrigeradores (indicador) 
¿Considera personalizados los refrigeradores de Tambo+? 





Nunca 16 4,2 4,2 4,2 
Casi nunca 35 9,1 9,1 13,3 
A veces 83 21,6 21,6 34,9 
Casi siempre 117 30,5 30,5 65,4 
Siempre 133 34,6 34,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 65,1% (250) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran personalizados los refrigeradores de Tambo+, mientras que un 13,3% (51) de los 




Tabla Nº 15 Sitio web (indicador) 
¿Considera atractivo el diseño del sitio web de Tambo+? 





Nunca 18 4,7 4,7 4,7 
Casi nunca 35 9,1 9,1 13,8 
A veces 101 26,3 26,3 40,1 
Casi siempre 165 43,0 43,0 83,1 
Siempre 65 16,9 16,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 59,9% (230) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran atractivo el diseño del sitio web de Tambo+, mientras que un 13,8% (53) de los 





Tabla Nº 16 Facebook (indicador) 
¿Considera persuasivas las publicaciones del Facebook de Tambo+? 





Nunca 18 4,7 4,7 4,7 
Casi nunca 36 9,4 9,4 14,1 
A veces 106 27,6 27,6 41,7 
Casi siempre 166 43,2 43,2 84,9 
Siempre 58 15,1 15,1 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 58,3% (224) de los consumidores siempre y casi siempre 
consideran persuasivas las publicaciones del Facebook de Tambo+, mientras que un 14,1% 
(54) de los consumidores nunca y casi nunca consideran persuasivas las publicaciones del 




Tabla Nº 17 Identificar (indicador) 
¿Logra identificar la identidad visual de Tambo+ en las principales avenidas? 





Nunca 5 1,3 1,3 1,3 
Casi nunca 1 ,3 ,3 1,6 
A veces 54 14,1 14,1 15,6 
Casi siempre 150 39,1 39,1 54,7 
Siempre 174 45,3 45,3 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 84,4% (324) de los consumidores siempre y casi siempre 
logran identificar la identidad visual de Tambo+ en las principales avenidas, mientras que 
un 1,6% (6) de los consumidores nunca y casi nunca logran identificar la identidad visual de 




Tabla Nº 18 Diferenciar (indicador) 
¿Logra diferenciar la identidad visual de Tambo+ de sus competidores? 





Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi nunca 15 3,9 3,9 4,4 
A veces 33 8,6 8,6 13,0 
Casi siempre 127 33,1 33,1 46,1 
Siempre 207 53,9 53,9 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 87,0% (334) de los consumidores siempre y casi siempre 
logran diferenciar la identidad visual de Tambo+ de sus competidores, mientras que un 4,4% 
(17) de los consumidores nunca y casi nunca logran diferenciar la identidad visual de 




Tabla Nº 19 Memorizar (indicador) 
¿Logra memorizar la identidad visual de Tambo+ sin dificultades? 





Nunca 2 ,5 ,5 ,5 
Casi nunca 2 ,5 ,5 1,0 
A veces 44 11,5 11,5 12,5 
Casi siempre 138 35,9 35,9 48,4 
Siempre 198 51,6 51,6 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 87,5% (336) de los consumidores siempre y casi siempre 
logran memorizar la identidad visual de Tambo+ sin dificultades, mientras que un 1,0% (4) 





Tabla Nº 20 Asociar (indicador) 
¿Logra asociar la identidad visual de Tambo+ con la integridad e innovación? 





Nunca 8 2,1 2,1 2,1 
Casi nunca 21 5,5 5,5 7,6 
A veces 97 25,3 25,3 32,8 
Casi siempre 146 38,0 38,0 70,8 
Siempre 112 29,2 29,2 100,0 
Total 384 100,0 100,0  
 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un 67,2% (258) de los consumidores siempre y casi siempre 
logran asociar la identidad visual de Tambo+ con la integridad e innovación, mientras que 
un 7,6% (29) de los consumidores nunca y casi nunca logran asociar la identidad visual de 




Tabla Nº 21 Elementos de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿Cuál es la percepción de los elementos de la identidad visual corporativa de Tambo+ 
en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
   Elementos 
    Promedio f Promedio % 
Válido 
Nunca 19 4,9 
Casi nunca 17 4,3 
A veces 37 9,6 
Casi siempre 80 20,7 
Siempre 237 61,7 
Total     
 
Gráfico Nº 21 Elementos de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿Cuál es la percepción de los elementos de la identidad visual corporativa de Tambo+ 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un promedio de 82,4% (317) de los consumidores siempre y 
casi siempre perciben positivamente los elementos de la identidad visual corporativa de 
Tambo+, mientras que un promedio de 9,2% (36) de los consumidores nunca y casi nunca 
perciben positivamente los elementos de la identidad visual corporativa de Tambo+. 
 
 






Elementos de la Identidad Visual Corporativa
Promedio % Promedio f
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Tabla Nº 22 Aplicaciones de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿Cuál es la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa de 
Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
   Aplicaciones 
    Promedio f Promedio % 
Válido 
Nunca 9 2,3 
Casi nunca 19 4,9 
A veces 80 20,8 
Casi siempre 140 36,5 
Siempre 138 35,9 
Total    
 
Gráfico Nº 22 Aplicaciones de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿Cuál es la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa de 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un promedio de 72,4% (278) de los consumidores siempre y 
casi siempre perciben positivamente las aplicaciones de la identidad visual corporativa de 
Tambo+, mientras que un promedio de 7,2% (28) de los consumidores nunca y casi nunca 
perciben positivamente las aplicaciones de la identidad visual corporativa de Tambo+. 
 
 






Aplicaciones de la Identidad Visual Corporativa
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Tabla Nº 23 Funciones de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿La identidad visual corporativa de Tambo+ cumple sus funciones en la percepción 
de los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
   Funciones 
    Promedio f Promedio % 
Válido 
Nunca 4 1,1 
Casi nunca 10 2,5 
A veces 57 14,8 
Casi siempre 140 36,5 
Siempre 173 45,0 
Total     
 
Gráfico Nº 23 Funciones de la Identidad Visual Corporativa (dimensión) 
¿La identidad visual corporativa de Tambo+ cumple sus funciones en la percepción 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que la identidad visual corporativa de Tambo+ siempre y casi 
siempre cumple sus funciones en la percepción de un promedio de 81,5% (313) de los 
consumidores, mientras que la identidad visual corporativa de Tambo+ nunca y casi nunca 
cumple sus funciones en la percepción de un promedio de 3,6% (14) de los consumidores. 
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Tabla Nº 24 Percepción de la Identidad Visual Corporativa (variable) 
¿Cuál es la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018? 
   Percepción 
    Promedio f Promedio % 
Válido 
Nunca 11 2,8 
Casi nunca 15 3,9 
A veces 58 15,1 
Casi siempre 120 31,2 
Siempre 182 47,5 
Total     
 
Gráfico Nº 24 Percepción de la Identidad Visual Corporativa (variable) 
¿Cuál es la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 




En la encuesta aplicada a los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años del distrito de San 
Martin de Porres, se indica que un promedio de 78,7% (302) de los consumidores siempre y 
casi siempre perciben positivamente la identidad visual corporativa de Tambo+, mientras 
que un promedio de 6,7% (26) de los consumidores nunca y casi nunca perciben 
positivamente la identidad visual corporativa de Tambo+. 
 






Percepción de la Identidad Visual Corporativa




El presente estudio tiene por título “Percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ 
en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018” y su objetivo 
general es describir la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. La hipótesis general es 
existe una percepción positiva de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
El diseño de investigación consistió de un enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, 
tipo aplicada y diseño no experimental transversal. La población estudiada está conformada 
por los consumidores de Tambo+ de 20 a 30 años que residen en San Martin de Porres, Lima 
2018; como se desconoce el número real, se realizó un cálculo de población infinita 
obteniendo una muestra de 384 individuos. La técnica e instrumento utilizados fueron la 
encuesta y el cuestionario respectivamente. Según el cálculo de V de Aiken el instrumento 
posee un 91% de valides y según el cálculo de Alfa de Cronbach el instrumento es confiable 
en un 93% para su aplicación. Los resultados tuvieron un tratamiento en el programa 
estadístico SPSS y la investigación se realizó conforme a las normas vigentes de 
procedimientos científicos. 
Las hipótesis que confirman este estudio son la teoría de la Identidad Visual 
Corporativa propuesta por Villafañe (1999), el Branding propuesta por Llopis (2011) y la 
Percepción del Consumidor propuesta por Schiffman y Lazar (2010). La primera teoría que 
es la principal, propone que la identidad visual corporativa es la representación gráfica de la 
identidad corporativa de una empresa, la cual está establecida en un manual de uso y correcta 
aplicación, esto funciona como un instrumento de configuración de la personalidad de la 
empresa. La segunda teoría que es complementaria, propone que el branding es la ciencia 
encargada de la creación y gestión de marca, para darle a esta un valor y vinculo racional y 
emocional con el consumidor. La tercera teoría que también es complementaria, propone 
que la percepción del consumidor es el proceso por el cual la persona selecciona, organiza e 
interpreta los estímulos de su entorno para formase una imagen con significado y coherencia 
sobre el mundo. 
Se cumplieron los objetivos propuestos: el objetivo general comprende en describir 
la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores, el primer 
objetivo específico que consiste en identificar la percepción de los elementos de la identidad 
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visual corporativa de Tambo+ en los consumidores, el segundo objetivo específico que 
consiste en identificar la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa de 
Tambo+ en los consumidores,  y el tercer objetivo específico que consiste en identificar que 
la identidad visual corporativa de Tambo+ cumple sus funciones en la percepción de los 
consumidores. 
De los resultados obtenidos con respecto a la percepción de la identidad visual 
corporativa de Tambo+ en los consumidores, podemos observar que la mayoría del público 
encuestado siendo un promedio de 78,7% (302), siempre y casi siempre tienen una 
percepción positiva. Esto difiere con los resultados de Muñoz (2017), con respecto a la 
relación baja o débil entre la identidad visual corporativa de Escalabs y su posicionamiento 
entre sus consumidores. También difiere con los resultados de Alfaro (2016), con respecto a 
la imagen confusa e inestable de la identidad visual de CTBI (Centro Turístico Baños del 
Inca) entre la mayoría de sus usuarios. Asimismo se corrobora la teoría de Villafañe (1999), 
en la cual propone que la identidad visual corporativa es la representación gráfica de la 
identidad corporativa de una empresa, que funciona como instrumento de configuración en 
la personalidad de la empresa. 
De los resultados obtenidos con respecto a la percepción de los elementos de la 
identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores, podemos observar que la 
mayoría del público encuestado siendo un promedio de 82,4% (317), siempre y casi siempre 
tienen una percepción positiva. Esto difiere con los resultados de Muñoz (2017), con 
respecto a gran parte de los consumidores de Escalabs perciben los elementos de identidad 
visual en un nivel medio. También difiere con los resultados de Alfaro (2016), con respecto 
a la manipulación confusa de los elementos visuales de CTBI, esto se debe a que no poseen 
un manual de identidad visual, generando así una imagen confusa de su identidad visual en 
los usuarios. Asimismo se corrobora la teoría de Villafañe (1999), en la cual señala que un 
proyecto de identidad visual corporativa es un conglomerado de elementos básicos que están 
codificados y pueden combinarse entre sí, según este establecido en el manual de normas. 
De los resultados obtenidos con respecto a la percepción de las aplicaciones de la 
identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores, podemos observar que la 
mayoría del público encuestado siendo un promedio de 72,4% (278), siempre y casi siempre 
tienen una percepción positiva. Esto difiere con los resultados de Muñoz (2017), con 
respecto a las piezas gráficas del Laboratorio Clínico Escalabs que a pesar de que siguen una 
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línea gráfica definida; por la monotonía de su aplicación la marca no transmite mucho a 
través de su lenguaje visual. También difiere con los resultados de Alfaro (2016), con 
respecto a que no basta con establecer un manual de identidad visual para CTBI, sino que es 
fundamental que se capacite al personal de manera oportuna y que se haga seguimiento a su 
aplicación, dando a entender que necesitan trabajar aun en ello. Asimismo se corrobora la 
teoría de Llopis (2011), en la cual considera que, el procedimiento del diseño tiene que 
plasmarse en un manual que contenga y normalice las formas correctas de aplicar la marca. 
[Constituyéndose como una guía básica] para todos los agentes involucrados en el diseño y 
reproducción de los elementos de comunicación corporativa. 
De los resultados obtenidos con respecto a que la identidad visual corporativa de 
Tambo+ cumple sus funciones en la percepción de los consumidores, podemos observar que 
en la mayoría del público encuestado siendo un promedio de 81,5% (313), siempre y casi 
siempre cumple sus funciones positivamente. Esto difiere con los resultados de Muñoz 
(2017), con respecto a que el imagotipo de Escalabs no posee personalidad y ni tres funciones 
básicas de un logtipo: simbolismo, identificación y estética; a esto se debe que exista poca 
recordación y reconocimiento del imagotipo. También difiere con los resultados de Alfaro 
(2016), con respecto a que se constató que la mayor parte de los visitantes no reconocen al 
imagotipo como marca del CTBI, sino que lo confunden con un escudo/insignia del distrito, 
es por ello que aún no ha logrado posicionarse como marca destino entre sus visitantes. 
Asimismo se corrobora la teoría de Villafañe (1999), en la cual indica que la función de la 
identidad visual dentro de una organización, en pocas palabras consiste en estructurar su 
personalidad corporativa, para exhibir una imagen estratégicamente y obtener con ello un 
cierto posicionamiento. 
El hallazgo que obtuvo la investigación fue que la empresa Tambo+, en cuanto a 
identidad visual se refiere, goza del reconocimiento de la mayoría de sus consumidores, lo 
cual es un reflejo del trabajo y preocupación que han dedicado a nivel de diseño de sus 
elementos y regulación de sus aplicaciones, que están establecidas en un manual normativo 
de identidad visual, desarrollado por la consultora de branding “Studio A”, para la guía de 
todo el personal responsable de su reproducción; esto permite a la identidad visual cumplir 




Las limitaciones que se presentaron durante la investigación fueron, en primer lugar 
el desconocimiento de la cantidad real del segmento de la población, ya que el estudio no se 
hizo en base a un solo local, sino para que sea significativo en base a todos los locales de 
Tambo+ ubicados en el distrito de San Martin de Porres, que en total hacen 9, tratándose de 
todos sus consumidores con edades entre 20 a 30 años que residan en ese distrito, por ello 
se recurrió al cálculo de población infinita obteniendo de muestra 384 individuos; y en 
segundo lugar el acceso parcial al manual de la identidad visual corporativa de Tambo+, no 
pudo disponerse en su totalidad de este, no obstante la parte que se logró manejar poseía 
información suficiente para la finalidad de este estudio, dicha documentación visual se halló 
en el sitio web de “Studio A” que es la consultora de branding peruana encargada del 
desarrollo de esta marca, la información restante se encontró en las plataformas digitales de 
la empresa que es objeto de investigación. 
 La relevancia y significado de esta investigación es, teniendo entendiendo que la 
mayoría de pymes saben o admiten que manejar una identidad visual corporativa en su 
empresa es importante, no obstante ignoran del porque es importante, entendiendo que estos 
empresarios no han estudiado ni trabajado en el sector de marketing y comunicación, se 
comprende su desconocimiento del tema. Por ello la razón de ser de este estudio es describir 
la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+, presentando los resultados y 
conclusiones obtenidas de forma gráfica y eficaz  a las pymes, a través de alguna plataforma 
digital, para que estos puedan disponer de dicha información y tomen medidas según 
consideren la importancia de esto, por último observar con el tiempo si se dieron desarrollos 













La investigación realizada concluye que la percepción de la identidad visual corporativa de 
Tambo+ es positiva en la mayoría de sus consumidores, esto se debe a sus elementos, sus 
aplicaciones y sus funciones, estos inciden en la percepción de los consumidores relacionada 
a la imagen y comunicación de la marca que la identidad visual corporativa le ofrece, puesto 
a que los resultados de las encuestas aplicadas a los consumidores así lo manifiestan, 
indicando que en su mayoría consideran que la identidad visual corporativa de Tambo+ es 
positiva. En las siguientes líneas se presentan las conclusiones de la investigación: 
Se concluye que la percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los 
consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018, siempre y casi siempre 
es positiva puesto que el 78,7% (302) de los encuestados así lo manifiesta; y esto se debe a 
la construcción y combinación de sus elementos; regulación y reproducción de sus 
aplicaciones; y efecto de sus funciones. 
Se concluye que la percepción de los elementos de la identidad visual corporativa de 
Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018, siempre 
y casi siempre es positiva puesto que el 82,4% (317) de los encuestados así lo manifiesta; y 
esto se debe a la construcción y combinación de su símbolo, logotipo, tipografía corporativa 
y colores corporativos. 
Se concluye que la percepción de las aplicaciones de la identidad visual corporativa 
de Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018, 
siempre y casi siempre es positiva puesto que el 72,4% (278) de los encuestados así lo 
manifiesta; y esto se debe a la regulación y reproducción en los soportes físicos y digitales 
que utilizan, estos son el punto de venta y el internet. 
Se concluye que la identidad visual corporativa de Tambo+ siempre y casi siempre 
cumple positivamente sus funciones en la percepción de los consumidores de 20 a 30 años 
de San Martín de Porres, Lima 2018, puesto que el 81,5% (313) de los encuestados así lo 
manifiesta; y esto se debe al efecto logrado por su diseño y aplicación, consiguiendo con 






A la gerencia de imagen corporativa de Tambo+: 
Se recomienda que mantengan la dirección de su identidad visual corporativa en 
mutua colaboración con la consultora de branding “Studio A”, en cuanto sea posible, que 
vayan siempre de la mano de la innovación, evaluando su adaptación a las nuevas 
plataformas de comunicación visual (físicas y digitales) que emergen con el tiempo, 
priorizando los principios de simpleza, dinamismo, versatilidad y originalidad en la marca 
para que se mantenga atemporal. 
Tambo+ entre sus elementos de identidad visual corporativa posee una gran 
notoriedad similar entre el logotipo, tipografía corporativa y colores corporativos; se 
recomienda que intenten conseguir una claridad semejante para el símbolo (la letra “M” con 
un fondo esférico y el signo “+” en una esquina), ya que en ese aspecto es el elemento que 
esta menos a la par que los anteriores ya mencionados. 
Tambo+ entre sus aplicaciones de identidad visual corporativa realiza un trabajo 
optimo en sus rótulos luminosos, fachadas, uniformes, vasos de café y refrigeradores, pero 
en su mayoría de aplicaciones consideradas para este estudio están a un poco de igualar esa 
eficaz aplicación, para sus afiches, exhibidores, carteles, tableros de menú, animaciones, 
sitio web y Facebook, se recomienda que los trabajen un poco más para que estas 
aplicaciones se desarrollen táctica y eficazmente a la par. 
Tambo+ entre sus funciones de identidad visual corporativa cumple 
satisfactoriamente con identificar, diferenciar y memorizar la marca; se recomienda que 
intenten conseguir al mismo nivel, asociar la marca con los valores que la empresa se 
autocalifica (integridad e innovación), ya que en ese aspecto es la función que esta menos a 
la par que las anteriores ya mencionadas. 
A los futuros investigadores: 
Se recomienda la utilización de este estudio como antecedente para investigaciones 
similares sobre la identidad visual corporativa de las emergentes startup y de empresas con 
trayectoria, en la región y en el país, por lo interesante y beneficioso que resulta crear una 
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Anexo 1: Matriz de consistencia lógica 
Título: Percepción de la identidad visual corporativa de Tambo+ en los consumidores de 20 a 30 años de San Martín de Porres, Lima 2018. 
FORMULACIÓN 
DEL PROBLEMA 








¿Cuál es la percepción de 
la identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 




¿Cuál es la percepción de 
los elementos de la 
identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 
Porres, Lima 2018? 
 
¿Cuál es la percepción de 
las aplicaciones de la 
identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 
Porres, Lima 2018? 
 
¿La identidad visual 
corporativa de Tambo+ 
cumple sus funciones en la 
percepción de los 
consumidores de 20 a 30 
años de San Martín de 
Porres, Lima 2018? 
OBJETIVO GENERAL 
Describir la percepción de 
la identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 




Identificar la percepción 
de los elementos de la 
identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 
Porres, Lima 2018. 
 
Identificar la percepción 
de las aplicaciones de la 
identidad visual 
corporativa de Tambo+ en 
los consumidores de 20 a 
30 años de San Martín de 
Porres, Lima 2018. 
 
Identificar que la 
identidad visual 
corporativa de Tambo+ 
cumple sus funciones en la 
percepción de los 
consumidores de 20 a 30 
años de San Martín de 





positiva de la 
identidad visual 
corporativa de 
Tambo+ en los 
consumidores de 
20 a 30 años de 









gráfica de la 
identidad 
corporativa de una 
organización, 
concentrada en un 
manual normativo 
que determina los 




Para el proceso de 
investigación la 
variable 
Percepción de la 
Identidad Visual 
Corporativa será 
sometida a una 
división de sus 
componentes, y 
luego se procesara 
estadísticamente 
en función de 
preguntas por 


























Tableros de menú 
Animaciones 


















Anexo 2: Instrumento (1/2) 
CUESTIONARIO SOBRE LA PERCEPCIÓN DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA 
Instrucciones: La presente encuesta es anónima y tiene como objetivo describir la percepción de la 
identidad visual corporativa de Tambo+ en sus consumidores, de no tener claro algún concepto puede 
revisar las imágenes en el reverso del cuestionario, marcar con una “X” en uno de los recuadros de cada 
pregunta correspondiente, según la siguiente escala en donde: 
1 = Nunca / 2 = Casi nunca / 3 = A veces / 4 = Casi siempre / 5 = Siempre. 











01 ¿Identifica el logotipo de Tambo+?      
02 ¿Identifica el símbolo de Tambo+?      
03 ¿Identifica los colores de Tambo+?      
04 ¿Identifica la tipografía (texto) de Tambo+?      











 Soportes físicos: Punto de Venta  
05 ¿Considera visibles los rótulos luminosos de Tambo+ a regular distancia?      
06 ¿Considera llamativas las fachadas de Tambo+?      
07 ¿Considera atractivos los afiches de Tambo+?      
08 ¿Considera organizados los exhibidores de Tambo+?      
09 ¿Considera informativos los carteles al interior de las tiendas Tambo+?      
10 ¿Considera prácticos los uniformes del personal de Tambo+?      
11 ¿Considera persuasivos los tableros de menú de Tambo+?      
12 ¿Considera persuasivas las animaciones en las pantallas led de Tambo+?      
13 ¿Considera personalizados los vasos de café de Tambo+?      
14 ¿Considera personalizados los refrigeradores de Tambo+?      
 Soportes digitales: Internet  
15 ¿Considera atractivo el diseño del sitio web de Tambo+?      
16 ¿Considera persuasivas las publicaciones del Facebook de Tambo+?      











17 ¿Logra identificar la identidad visual de Tambo+ en las principales avenidas?      
18 ¿Logra diferenciar la identidad visual de Tambo+ de sus competidores?      
19 ¿Logra memorizar la identidad visual de Tambo+ sin dificultades?       






















Anexo 7: Coeficiente de Validación 
Coeficiente de Validación 
Cuantitativo 
Preguntas experto 1 experto 2 experto 3 Suma V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 

















Anexo 8: Estadísticos descriptivos 
Estadísticos descriptivos 
Indicadores N Varianza T Varianza I 
logotipo 15 ,552 ,552 
símbolo 15 2,638 2,638 
colores 15 ,410 ,410 
tipografía 15 1,238 1,238 
rótulos 15 ,552 ,552 
fachadas 15 ,267 ,267 
afiches 15 ,638 ,638 
exhibidores 15 ,638 ,638 
carteles 15 ,238 ,238 
uniformes 15 ,400 ,400 
tableros 15 1,257 1,257 
animaciones 15 1,257 1,257 
vasos 15 1,067 1,067 
refrigeradores 15 ,971 ,971 
sitioweb 15 1,029 1,029 
facebook 15 ,886 ,886 
identificar 15 ,667 ,667 
diferenciar 15 ,543 ,543 
memorizar 15 ,552 ,552 
asociar 15 ,838 ,838 
suma 15 142,238 16,638 
N Válido (según lista) 15     
 
Anexo 9: Estadísticos de fiabilidad 
Estadísticos de fiabilidad 





Anexo 10: Manual de la Identidad Visual Corporativa de Tambo+ (1/3) 
      
1. Inspiración para crear la marca.  2. Identidad Visual Corporativa. 
      
3. Reticula del logotipo.   4. Ecuación del simbolo. 
      
5. Colores corporativos.   6. Tipografia secundaria corporativa. 
      
7. Lineamientos del rotulo.   8. Rotulos de la marca. 
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Anexo 11: Manual de la Identidad Visual Corporativa de Tambo+ (2/3) 
      
9. Etiqueta del precio.   10. Reticulas de patrones. 
      
11. Patrón calido.    12. Patrón frio. 
      







Anexo 12: Manual de la Identidad Visual Corporativa de Tambo+ (3/3) 
         
15. Tableros de menú.   16. Exhibidores. 
      
17. Personajes.     18. Cartel. 
      
        























Anexo 17: Autorización de publicación de tesis en Repositorio Institucional UCV 
 
 
